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Ozet

Dijital teknolojilerdeki ilerleme, yeni etkilesim kanallarinin olusumunu da beraberinde getirmistir. Bunun sonucunda,
misteri deneyimi daha kapsamli ve ¢ok yonli bir hale gelmistir. Yolculuk boyunca musterilerin marka ile olan
etkilesimleri, misteri yolculugu haritalari ile 6lgimlenebilmektedir. Bu haritalar, musteri istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesinde ve yolculuktaki memnuniyet ve zahmet noktalarinin ortaya c¢ikariimasinda siklikla kullaniimaktadir.
Arastirmada, yari yapilandiriimis goriisme formu ile elde edilen veriler tematik analize tabi tutulmus ve magaza
deneyiminin ¢evrim ici platformlara tasinmasi hususunda en problemli sektérlerden biri olan tekstil ve hazir giyim
sektorine dair misteri yolculugu temas noktalarinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirma verileri, ¢evrim igi
alisveris platformlarinda gliven ve hiz konularinin énemini ortaya koymustur. Ayrica bazi temas noktalarinda
tiketicilerin karsilanmayan ihtiyaglari dogrultusunda yaratici ¢ézimler gelistirdigi ve tasarlanan deneyimin disina
¢iktigl saptanmistir. Elde edilen bulgularin hem literatiirdeki gelecek calismalar icin hem de sektorde faaliyet gosteren
markalarin haritalama ¢alismalari icin yol gésterici nitelikte oldugu distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Misteri Yolculugu, Temas Noktalari, Cevrim ici Alisveris

EVALUATION OF CUSTOMER JOURNEY TOUCHPOINTS IN ONLINE
SHOPPING: AN APPLICATION IN TEXTILE AND APPAREL INDUSTRY

Abstract

The development in digital technologies has brought about the formation of new interaction channels, consequently
new touchpoints. Thus, the customer experience has become more comprehensive and versatile. During the journey,
the interactions between customers and brands can be measured with customer journey maps, which are used to
identify customer wants and needs, and to reveal pain and gain points on the journey. In this study, in which the data
obtained with semi-structured interview form were subjected to thematic analysis, it is aimed to evaluate the
customer journey touchpoints of textile and apparel sector, which is one of the most problematic sectors in terms of
transferring the store experience to online platforms. Research data revealed the importance of trust and speed in
online shopping platforms. In addition, it was determined that customers developed creative solutions in line with the
unmet needs at some touchpoints and went beyond the designed experience. It is thought that the findings obtained
are guiding both for future studies in the literature and for mapping studies of brands in the sector.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Experience, Customer Journey, Touchpoints, Online Shopping
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GIRIS

Teknolojideki  gelismeler,  musteriler  ve
markalar arasindaki kanal cesitliliginde artisa neden
olmus ve bu cesitlilikle birlikte misteri deneyimi

daha karmasik bir hal almistir. Deneyimsel
ekonomideki  tiketici davranislari da buna
eklenince, markalar sunduklari deneyimi

kusursuzlastirmak icin musterileri derinlemesine
anlayabilecekleri  birtakim  Olgiimleme  vyollan
arayisina girmislerdir. Musteri yolculugu haritalari,
belirlenen temas noktalari dahilinde mdsterileri
sire¢ boyunca duyusal, duygusal, bilissel ve
disinsel olarak incelemek ve misterilerin istek ve
arzularina  dair icgéri  elde etmek (izere
tasarlanmislardir. Akilda kalici ve kisisellestirilmis
deneyimler vyaratilabilmesi icin bu haritalardaki
temas noktalarinin detaylica incelenmesi sarttir.
Haritada ortaya c¢ikan memnuniyet noktalari,
farklilasma stratejileri uygulanabilecek noktalardir.
Zahmet noktalari ise, markalara iyilestirilmesi
gereken parcalari gostermeleri yoniinden faydalidir.
Calismada c¢evrim i¢i alisveriste en problemli
sektorlerden biri olan tekstil ve hazir giyim
sektorine dair misteri yolculugu temas noktalarinin
degerlendirilmesi  yapilmistir.  Bu  dogrultuda,
literatlirde farkli sektorler ve farkh amaclar igin
olusturulmus mdisteri yolculugu haritalar ile
markalarin  ¢evrim ici alisveris platformlarini
degerlendirmek icin olusturduklari misteri yolcugu
haritalari taranmis ve uzman gorisleri de alinarak
cevrim ici alisverislerde tekstil ve hazir giyim
sektériine dair bir mdsteri yolculugu haritasi
planlanmistir. Planlanan harita 5 temel asamadan
olusmaktadir. Bunlar sirasiyla; farkindalik ve satin
alma motivasyonu, arastirma ve karsilastirma, satin
alma karari, kargo sireci ve geri bildirimdir. Her bir
asama kendi icindeki temas noktalari ve yolculuk
patikalari dahilinde degerlendirilmis, ardindan tim
yolculuk genelinde olusan temalara bakilmistir.

1. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. KURAMSAL GERCEVE

Rekabetin yogunlastigl, tiketicilerin
bilinglendigi kiresellesen diinya kosullari, sunulan
mal ve hizmetleri cazip kilmaya vyonelik cesitli
stratejileri de beraberinde getirmistir. Zamanla bu
durum vyeni bir ekonominin ortaya ¢lkmasina
sebebiyet vermis, bireylerin tiiketim algisi ve bunun
bir sonucu olarak da tiketim eylemi degismistir.

Artik bireyler sadece bir trini (mal veya hizmet)
degil, bu UGrinln onlar igin ifade ettigi anlami ve
duyguyu satin almaya baslamislardir. Bununla
birlikte, tiiketim toplumunun temel faktorleri olan
arz ve talep kavramlari da anlam kaymasina
ugramistir. Talebin duygu arayisi oldugu bir
durumda, arz da bu duyguyu ortaya cikarabilecek
deneyimi tasarlamak haline gelmistir (Kurtar Anli &
Yavan, 2019, s.101). Cesitliligin arttigl, hemen
hemen her Urinin genis bir fiyat araliginda
muadillerinin  bulunabildigi bir pazarda misteri
sadakati saglamak da oldukca zorlasmistir. Kalite ve
performans eskiden sadakat yaratmak icin yeterli
iken, glinimizde her firmanin sunmakla miikellef
oldugu bir standart haline gelmistir. Tuketiciyi
derinlemesine anlamak ve ona hayat gayelerini
gerceklestirirken  dogru  ¢ozimlerle  katkida
bulunmak sart olmustur. Yalnizca dogru duyguyu
anlamli  deneyimlerle sunabilen ve bu konuda
sureklilik arz edebilen firmalar musterileriyle kalici
ve glicll bir bag kurabilir hale gelmistir.

Deneyim ekonomisi kavrami ilk olarak 1999
yiinda Pine ve Gilmore tarafindan ortaya atilmis
olsa da Hirschman ve Holbrook da 1982'de
yaptiklari calismada tiketimin deneyimsel boyutuna
deginmislerdir aslinda. Deneyim ekonomisinde, her
GrGnan somut faydalari kadar sembolik anlamlari da
vardir. irrasyonel satin alma ihtiyaglarinin goérildigi
bu ekonomi, firmalar tarafindan sahnelenen farkl
deneyimlerin rekabetini de beraberinde getirmistir.
Somut, faydaci bir tiketim anlayisindan uzaklasilip
psikolojik hazzin 6n planda oldugu bir déneme
girilmistir. Diger bir deyisle; sunulan Urin veya
hizmet, deneyime donustirilerek kisinin kendini
tanimlama ve ifade etme bigimi haline gelmistir.
Tlketiciler, bir Griine deger bigerken Urindn fiziksel
faydalarindan ziyade sagladigi duygusal tatmini goz
onlinde bulundurmaya basladigi icin Griin maliyeti
yerine sunulan deneyimin essizlig§ine gore bir
fiyatlandirma yapilmaya baslanmistir.

Sadece Urlin veya hizmet sunmanin artik kabul
edilemez oldugu ve rekabetin her gecen giin arttig
deneyim ekonomisinde, farkllasmak ve tiiketiciye
unutulmaz deneyimler yasatmak pazarlamanin en
elzem konularindan biri haline gelmistir (Walls vd.,
2011, s.168). Bu noktada; geleneksel pazarlama,
farkhlasma saglama ve dolayisiyla rekabet avantaji
kazandirma konusunda basarili  bir yontem
olmaktan ¢ikmistir (Argan, 2007, s.38). Hayatlarinda
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yeni anlamlar ve tatmin bigimleri arayan insanlarin,
bu arayisi pazarin onlara sunduklarinda
gerceklestiriyor olmasi da (Fortezza, F. & Pencarelli,
T., 2011, s.58), geleneksel pazarlamanin “6zellik ve
fayda” bakis acisinin geride kalmaya basladigina bir
isarettir (Schmitt, 1999, s.53). Clinki geleneksel
pazarlama 6zlinde endustriyel ¢cagin gerekliliklerine
gore tasarlanmistir. GUnUmuiz teknolojisine bagl
olarak degisen tiketici taleplerini tahmin etmede ve
tanimlamada yeterli degildir. Deneyimsel pazarlama
yaklasimi, tam da bu ihtiyactan dogmustur.

1.2. KAVRAMSAL CERGEVE

insan, fiziksel ihtiyaglar oldugu kadar duygusal
ihtiyaglari da olan bir varliktir. Ozellikle son yillarda
yasanan teknolojik gelismeler ve artan refah
seviyesi ile bireyler, duygusal tatminlerine en az
fizyolojik ihtiyaglari kadar 6nem verir hale gelmistir.
Bu nedenle hem fonksiyonel hem de duygusal
faydalar sunmak, markalar i¢in kaginilmaz olmaya
baslamistir. Kavramsal olarak musteri deneyimi, iste
bu fonksiyonel ve duygusal faydalarin ortak
tasarimlarinin  mutlak bir sonucudur (Berry vd.,
2002, s.89). Hem teoride hem de pratikte ¢ok da
eski olmayan musteri deneyimi kavrami; bilissel ve
duygusal ipuclari ile yaratilan buttnsel bir etkilesim
siirecini ve bunun sonucunda tiiketicinin zihninde
birakilan benzersiz ve keyifli anilarin tamamini
kapsamaktadir. Gliniimtzde “yeni misteri” olarak
da adlandirilan tiiketiciler, klasik misterilerden cok
daha bilgili, secici ve talepkardir (Akgiin & Erglin,
2017, s.21). Bunun altinda; bilgi kaynaklarinin
artmasi, bilgiye erisimin hizlanmasi, toplumun
egitim seviyesinin ylkselmesi ve bireyler arasi
iletisimin  kolaylagmasi gibi pek ¢ok faktor
yatmaktadir (Sozer, 2009, s.7). Olumlu duygusal geri
bildirimlerin alinabilmesi, tiim duyulara dogru bir
sekilde hitap edilebilmesinden ge¢cmektedir. Clnki
tlketici ne kadar fazla ve c¢esitli uyarana maruz
kalirsa, Urinle ilgili o kadar dislik risk algilamaktadir
(Kog, 2019, s.104). Algilanan riskin distik olmasi ise
olumlu duygularin yiklenmesi anlamina
gelmektedir. Boylelikle tiketici zihninde istenen
dogrultuda akilda kahci deneyimler
olusturulabilmektedir. Bu konudaki en bulylk
kisitlama, deneyimlerin  subjektifligidir. Diinya
lzerinde her cismin ve her olayin gercekte var
oldugu hali ve bir de algilandigi hali vardir. Hicbir
canli, gercekligi oldugu haliyle ve bitlnlyle

algilama  yetisine sahip  degildir. Bireylerin,
duyulariyla algiladigi gergekligin birbirinden farkh
olmasinin yani sira duyulariyla algiladiklari gercekligi
yorumlama sekilleri de farklidir. Bu noktada bireyin
icinde bulundugu toplumdan yetistirildigi aileye,
bilgi diizeyinden inan¢ ve tutumlarina kadar ¢okca
cevresel faktor devreye girmektedir. Boylesine 6znel
bir durumun icinde hatiri sayilir derecede tiketiciyi
memnun edebilecek deneyimler yaratmak, markalar
icin en zorlu imtihanlardan biridir. Clink{ ayni anda,
ayni yerde ve birebir ayni olayin icinde bile iki insan
ayni deneyimi yasamaz (Varnah, 2017, s.27). Bu
nedenle, tasarlanan deneyimin degerli olabilmesi
icin hedef kitlenin net bir sekilde tanimlanmis
olmasi ve bu kitlenin hem fiziksel hem de duygusal
ihtiyaglari hakkinda derinlemesine bilgi edinilmesi
gerekmektedir. Boylelikle hata payl en aza
indirgenebilir. iste bu bilginin dlciilmesi ve analiz
edilmesi noktasinda mdisteri yolculugu haritalar
devreye girmektedir. Bu haritalar, misterinin satin
alma vyolunu cesitli temas noktalari dahilinde
derinlemesine anlamayi saglayan bir tekniktir.
Musterinin marka ile etkilesime girebilecegi olasi
tim noktalarin ¢ikarilmasi ve bu noktalarin
hedeflenen deneyim dogrultusunda misteri
goziinden degerlendirilmesi esasina  dayanir.
Literatiire bakildiginda, misteri yolculugu
haritalarinin temelde ¢ boélim altinda islendigi
gorilmektedir. Bunlar; satin alma Oncesi, satin alma
ani ve satin alma sonrasidir. Satin alma o6ncesi,
misteride istegin ve ihtiyacin belirdigi bolimddr. Bu
bolim, kendi icinde fark etme ve kesfetme olarak iki
kategoride incelenmektedir. Satin alma ani,
misterinin satin alma kararini verip eyleme gectigi
bolimdir. Satin alma sonrasi ise musterinin Urin
veya hizmeti teslim aldigi, kullanmaya basladigi ve
degerlendirmesini yaptigi bélimdir. Uriiniin veya
hizmetin ¢esidi ve sunulacagi ortam bu
bolimlerdeki alt kategorilerin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin  ana amaci; degerlendirmesi
yapilan temas noktalari dogrultusunda c¢evrim igi
alisveriste tekstil ve hazir giyim sektoriine dair bir
musteri yolculugu haritasi olusturmak ve elde edilen
bulgularla, yapilacak yeni c¢alismalara tutarl bir
zemin yaratmaktir. Herhangi bir genelleme gayesi
tasimayan bu arastirmada 6nemli olan, temas
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noktalarinda musterinin deneyimine dair
derinlemesine bir icgori elde edilebilmesidir. Bu
dogrultuda, arastirmanin cevap aradigl sorular
asagidaki gibidir:

S1: Belirlenen temas
gbziindeki 6Gnemi nedir?

S2: Belirlenen temas noktalarindaki (varsa)
yolculuk patikalari nelerdir?

S3: Siirece dair memnuniyet ve
noktalari nelerdir?

noktalarinin  musteri

zahmet

3. ARASTIRMANIN ONEMI

Musteri yolculugu literatlrld incelendiginde;
konunun turizm, saglik, spor, eglence ve
perakendecilik gibi farkh birgok sektorde arastirildig
gorulmustir. Son yillarda ¢evrim ici alisverislerde de
siklikla adi ge¢cmeye baslayan musteri yolculugu

kavrami, henliz kabul goérmis ve her sektore
uygulanabilir temel bir haritalandirma g¢alismasi
olmamasi yoniinden eksiktir. Yapilan

modellemelerin ¢ogu bitinin belli bir pargasina ya
da spesifik olarak bir sektore aittir. Bu arastirmanin
da magaza deneyimini c¢evrim ici platformlara
tasimada en problemli sektérlerden biri olan tekstil
ve hazir giyim sektoriine dair misteri yolculugu
temas noktalarinin  belirlenmesi, bu temas
noktalarinin toplanan veriler 1siginda ortaya cikan
yolculuk patikalari ile birlikte degerlendirilmesi ve

yolculuk genelindeki memnuniyet ve zahmet
alanlarinin  tespit edilmesi yoniyle miusteri
yolculugu literatlirline katki sagladig

disinidlmektedir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma, musteri yolculugu sirecini kendi
bltinlugl icinde detaylandirarak en ince ayrintisina
kadar kavrayabilmek icin tasarlanmistir. Bu yoniyle
nitel bir arastirma olup slre¢ boyunca misterilerin
duygu ve distincelerini derinlikli olarak anlamayi
hedeflemektedir. Nitel arastirmalarda arastirmanin
yaklasimini belirleyen ve bu yaklasim dogrultusunda
arastirmanin tutarli ve amaca uygun bir sekilde
gerceklestirilmesini saglayan cesitli desenler soz
konusudur. Bunlar; kiltir analizi (etnografi),
olgubilim (fenomenoloji), kuram olusturma, durum
calismasi ve eylem arastirmasidir. Calisma, herhangi
bir siireci veya olayi inceliyorsa kuram olusturma ya
da durum calismasi desenlerinden biri kullanihr
(Creswell, 2017, s.187). Durum ¢alismalarinin temel

Ozelligi, bir durumu derinlemesine arastiriyor
olmalaridir. Diger bir deyisle, duruma iliskin ortam,
birey, olay ve slre¢ gibi etkenler bitlinctl bir
yaklasimla arastirilir ve bu etkenlerin ilgili durumla
karsilikh etkilesimlerine bakilir (Yildirrm & Simsek,
2016, s.58). Arastirmada, mdusterilerin silirece ait
temas noktalariyla olan etkilesimlerinin detayl
incelemesi s6z konusu oldugundan arastirmanin
deseni durum g¢alismasi olarak belirlenmistir.

Veri toplama araci olarak yari yapilandiriimis
gorisme tercih edilmis ve gérismeler 3 ana baslikta
gercgeklestirilmistir. Bunlar;

> Demografik ozellikler,

> Deneyim oykdsd,

> Temas noktalarina dair ¢oktan se¢meli ve

actk uclu sorulardir.

Nitel arastirmalarda, bulgularin genellenebilir
olmasi gibi bir gaye s6z konusu degildir. Bireylerin
evreni temsil glicinden ziyade vyapilan c¢alisma
kapsamindaki nitelikleri ve konuyla olan ilgi
diizeyleri onemlidir. Boylelikle az sayida bireyin

katilimiyla bile derin ve ayrintili veriler elde
edilebilmektedir. Bu arastirmada, 6rneklem
seciminde  kartopu teknigi  kullanilmis  olup,

dogabilecek gesitli tarafliliklarin 6nline gegebilmek
adina farkli kategorilerden kisilerin baglantilariyla
¢ok kollu ilerlenmistir. Buna ek olarak, érneklem
blylkliginin  belirlenmesi  igin  katilimcilarin
katkilarina  odaklanan  kuramsal  6rnekleme
yonteminden faydalanilmis ve veri doygunlugu elde
edilinceye dek gorismelere devam edilmistir. Bu
dogrultuda, 20. katihmcidan sonra arastirmanin
orneklemi tamamlanmistir. Deneyimlerin zamanla
dogru ve detayh hatirlanma ylzdeleri distigu icin
gorismelere yalnizca son 3 ay icinde tekstil ve hazir
giyim sektoriine dair ¢evrim ici alisveris deneyimi
olan katilimcilarla devam edilmistir. Ylz vylze
gerceklestirilen gortismeler yaklasik 25’er dakika
siirmis ve sorulara verilen cevaplar kelime kelime
yazil dokiiman haline getirilmistir. Son olarak, elde
edilen veriler Nvivo programina aktarilarak tematik
analize tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan veri toplama teknigi
(gorisme), katihmcilarin gegmiste yasadiklari bir
aniyl hatirlayarak sorulara cevap vermesi lizerinedir.
Ancak katilimcilarin bu aniy1 ne kadar dogru ve
eksiksiz  hatirladiklari  bilinememektedir. Ayrica
tasarlanan dogrusal bir harita, deneyimin c¢ok
boyutlu dogasini dlgmede yetersiz kalabilmektedir.
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Dinamik  vyapilari  geregi  muisteri  yolculugu
haritalarinin siirekli optimize edilmesi ve gilincel
tutulmasi da gerekmektedir. Bu baglamda yalnizca
icinde bulundugumuz zamani yansitabilmesi ve nitel
bir yontemle yiritilmesi c¢alismanin birer kisiti
olarak disunilebilir. Ayrica, mali imkanlar ve zaman
sorunlari da g6z 6ninde bulundurularak ¢alismanin
Antalya ili sinirlarinda  yiritilmesine  karar
verilmistir.

5. ARASTIRMANIN MODELI

Mdsteri yolculugu boyunca musteri
deneyiminin tim yonlerini degerlendirebilecek
saglam bir o6lgimleme vyaklasimi henliz yoktur
(Lemon & Verhoef, 2016, s.81). Bu nedenle,
literatlirde farkli sektorler ve farkli amaclar igin
olusturulmus mdasteri yolculugu haritalar ile
markalarin  ¢evrim ici alisveris platformlarini
degerlendirmek amaciyla olusturduklari musteri
yolcugu haritalari taranmis, bu dogrultuda uzman
gorisleri de alinarak g¢evrim ici alisverislerde tekstil
ve hazir giyim sektoriine dair bir misteri yolculugu
haritasi planlanmustir.

Tablo 1: Cevrim ici Alisverislerde Tekstil ve Hazir Giyim Sektériine Dair Planlanan Miisteri Yolculugu Haritasi

Farklndall.k / Satin AEEEE Satin Alma Karari Kargo Siuireci Geri Bildirim
Alma Motivasyonu Karsilagtirma
Agl‘zda.n.Ag|za Kullanici Arayiizii Sepetg Ekleme / Kargo Takibi Degerlendirme
Iletisim Sepetim Sayfasi
SO SULALCT Uriin Sayfasi Adrgs Bilgileri ve Teslimat iade Siireci
Araclari Teslimat Sayfasi
NS SEEmR SN S Paketleme Musteri Hizmetleri
Araclari Sayfasi
6. BULGULAR Bunlara ek olarak, katilimcilarin temas

Arastirmadaki katihmcilarin demografik
Ozelliklerine bakildiginda 6rneklemin %65’inin kadin
oldugu gorilmektedir. Yas ortalamasi 32,25 olan
katilimcilarin  %40’1 bekar, %901 da Universite
mezunu olarak kayitlara gegmistir.

Arastirma, planlanan misteri yolculugu haritasi
kapsaminda 5 temel asamadan olusmustur. Bu
asamalar; farkindalik ve satin alma motivasyonu,
arastirma ve karsilastirma, satin alma karari, kargo
siireci ve geri bildirimdir. Oncelikle her bir asama
icin belirlenmis temas noktalari, katilmcilara
kullanish bulunan ve gelistiriimesi gereken yonleri
acisindan  sorulmustur. Daha sonra, alinan
cevaplarin  yogunluguna bakilarak, bu temas
noktalarinin  gecerliligi sorgulanmis ve bunun
sonucunda da O6ngorilen her temas noktasinin
haritada kalmasina karar verilmistir. Katiimcilarin
temas noktalari hakkinda yaptigi olumlu ve olumsuz
yorumlar analiz edildiginde, yolculuga dair
memnuniyet ve zahmet noktalari belirlenmistir.

noktalarindaki deneyim oykilerinde bahsettikleri
ortak detaylar izlenmis ve bazi temas noktalarinda
dallanmalar, diger bir deyisle yolculuk patikalari
gbzlemlenmistir. Son olarak, yolculuk genelinde her
katihmcinin = siklikla  vurgulama geregi goérdugi
konulara bakilmis ve gevrim igi aligveristeki 6nemli
temalar belirlenmistir.

Farkindallk ve satin alma motivasyonu
kanallari; agizdan agiza iletisim, geleneksel medya
araglari ve dijital medya araglari olmak (izere 3 ana
temas noktasindan olusmaktadir. Asamaya dair
temas noktalarinin etki dagilimi asagidaki gibidir.
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Grafik 1: Farkindalk ve Satin Alma Motivasyonu
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Katimcilardan bu 3 temas noktasi disinda
baska bir temas noktasina deginen olmamistir.
Temas noktalarinin  kisi bazinda dagilimina
bakildiginda, dijital medya araglarinin 6nde oldugu
gorilmektedir. Dijital medya araglari cevabi veren
katilimcilarin ¢ogu sosyal medyadaki baglantilar
Uzerinden drinlere ulastigini  belirtmistir. Bu
asamada, katilimcilar c¢ogunlukla sosyal medya
platformlarinda takip ettikleri, zevkine glivendikleri
fenomenlerin olusturdugu baglantilara tiklayarak
ahsverislerini gergeklestirmistir. Bu veri, planlanan
misteri  yolculugu sirecinde diger temas
noktalarindaki verilerle birlikte degerlendirildiginde
duruma anlamh bir  yorum getirilebilir.
Katilmcilardan bazilarinin gevrim igi alisverislerde
secenek fazlaligindan ve filtrelemelerin
yetersizliginden  sikayet ettigi gortlmektedir.
Seceneklerin  bollugu icinde boguldugunu, hatta
boyle durumlarda ihtiyaci cok acil degilse alisveris
yapmaktan vazgectigini bildiren katiimcilar g6z
ontinde bulunduruldugunda, zevkine glivenilen
kisilerin sectigi Urlnlerden olusan baglantilara
tiklanmasi ve bu baglantilarda olduk¢a daraltiimis
Urin secenegi icinden bir secim yapilmasi daha
pratik ve hizli bir yol olmasi yonilinden tercih sebebi
olabilir.

Arastirma ve karsilastirma asamasi; kullanici
araylzii ve Urldn sayfasi olarak 2 ana temas
noktasinda incelenmistir. Bulgular 1s1ginda, bu
asamanin tiketici gozliindeki en 6nemli asamalardan
biri  oldugu soylenebilir.  Belirlenen temas
noktalarinda vyiksek miktarda memnuniyet ve
zahmet alanlar tespit edilmistir. Ayrica hem
kullanici araylziinde hem de (irlin sayfasinda gesitli
dallanmalar izlenmis ve  katilimcilarin  bu
dallanmalardaki degerlendirme yogunluklari baz
alinarak yolculuk patikalari belirlenmistir. Kullanici

araylzih temas noktasinda goérilen yolculuk
patikalari; sayfa diizeni, yaz tipi ve boyutu, renk, hiz
ve filtreleme iken Urin sayfasinda gorilen yolculuk
patikalari; Grin fotograflari, Grin agiklamalari, Grin
basliklari, tlketici yorumlari ve renk secenekleri
olmustur.

Satin alma karari asamasi; sepete ekleme ve
sepetim sayfasi, adres bilgileri ve teslimat sayfasi ve
odeme secenekleri sayfasi olmak Ulzere 3 temel
temas noktasinda incelenmistir. Bu asamada ilging
bir veri, sepete ekleme ve sepetim sayfasindan
gelmistir. Sepetim sayfasi, musteri yolculugunda ¢ok
vakit harcanmayacak bir ara kontrol sayfasi olarak
distndlirken katilimcilardan gelen
degerlendirmeler bu temas noktasinin hayli 6nemli
oldugunu gostermistir.  Verilere  bakildiginda
misterilerin  bu sayfayr vyalnizca satin alma
oncesinde kullanmadiklari ortaya ¢ikmistir. Bu

sayfanin kendi amaci disinda Urin ve fiyat
karsilastirma, drdnle  ilgili  stok ve fiyat
gincellemelerinden haberdar olma gibi cesitli

amaclara hizmet etmeye basladigi gbzlemlenmistir.
Kisacasl, bu noktada tasarlanan musteri deneyimi ile
misterinin  gercekte deneyimledigi  birbiriyle
ortismemektedir. Gerek filtreleme seceneklerinin
yetersizligi gerekse karsilastirma fonksiyonlarinin
elverissizligi misteriyi kendine sunulanlar
dogrultusunda yaratici ¢oziimler Uretmeye itmistir
denilebilir. Adres bilgileri ve teslimat sayfasinda
cesitli dallanmalar gézlenmis, bu dallanmalar kargo
sirketi tercihi ve hediye paketi hizmeti olmak Uzere
2 vyolculuk patikasinda degerlendirilmistir. Kargo
sirketi tercihi konusunda firmalarin anlasmal
olduklari kargo sirketini zorunlu kilmalari musteri
gbzlinde bir zahmet noktasi teskil etmistir. Cevrim
ici alisverislerde hediye paketi hizmeti sunan
firmalar icin bu patika bir memnuniyet noktasi iken
hizmeti sunmayan firmalar i¢in de zahmet noktasi
olarak gozlemlenmistir. Asamanin son temas
noktasi olan 6deme secenekleri sayfasinda da 2
farkh patika olusumu dikkat ¢ekmistir. Bunlar; taksit
secenekleri ve kredi karti bilgilerini kaydetme
Onerisidir. Verilere bakildiginda taksit seceneklerinin
sunulup  sunulmamasi  veya sunulan taksit
seceneklerinin yeterli olup olmamasi bu patikanin
memnuniyet ya da zahmet noktasi olmasini
belirlemede rol oynamistir. Ekranda, sirekli beliren
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veya islem aninda kendiliginden isaretli gelen kredi
karti kaydetme 6nerisinin de glivensizlik yarattig ve
stres olusturdugu gorilmdastar.

Kargo slireci asamasi, kargo takibi, teslimat ve
paketleme olmak (izere 3 temas noktasindan
olusmaktadir. Veriler, kargo takibinde mdusteriye
seffaf bir sekilde Urinin nerede oldugu bilgisinin
pratik ve hizli yollardan sunulmasinin 6nemli
oldugunu  gostermistir.  Teslimat ile ilgili
degerlendirmelere bakildiginda, teslimatin yapilig
sekli kadar teslimati gergeklestiren kuryenin
davranislari da ©6nem arz etmistir denilebilir.
Katilimcilarin bazilari teslimat degerlendirmelerinde
kuryelerin  “kibar, giler vyuzli ve duslinceli”
olmalarina vurgu yapma geregi duymustur. Ayrica
firmalarin giivenli teslimat icin uygulamaya koydugu
cesitli yontemler, veriler dogrultusunda birer
memnuniyet noktasi olarak degerlendirilmistir. Bu
asamada 6ne cikan konulardan biri de musterilerin
kargo sirketleri ile vyasadigi problemleri genel
deneyimlerinin bir parcasi olarak gérmeleri ve bu
olumsuz deneyimlerinin faturasini GrGnl satan
firmaya kesmeleri olmustur. Diger bir deyisle; Grlin(
satan firmalar kargo sirketlerinden bagimsiz olsalar
dahi anlasmali olduklari ve deneyime dabhil ettikleri
diger alt gruplardan da sorumlu tutulmaktadirlar.
Paketleme asamasi ise, katihmcilar tarafindan hem
fiziksel hem de duygusal boyutlariyla
degerlendirilmistir. ~ Koti  bir  paketlemenin,
markanin bile kendi (Urinine yeterince deger
vermedigi algisi yarattigi ve bunun bir sonucu olarak
da marka imajini zedeledigi saptanmistir. ince
disinilmis, 6zenli ve zarif paketlemelerin birer
memnuniyet noktasi oldugu gozlemlenirken,
paketlerin icinden ¢ikan satici notlarinin  da
misterilere daha duygusal bir deneyim yasattigl
gorilmastar.

Geri bildirim asamasi; degerlendirme, iade
sireci ve mdisteri hizmetleri olmak Uzere 3 ana
temas noktasindan olusmaktadir. Degerlendirme
asamasinda, katilimcilarin ¢ogu dogru satin alma
kararini vermelerinde diger tiketici yorumlarinin
faydalarindan  bahsetmis ve yorum yapma
motivasyonlarinin bu oldugunu dile getirmislerdir.
Herhangi bir puanlama veya yorumda bulunmayan
katilimcilar ise firmanin bdyle bir hizmeti olmamasi
nedeniyle geri bildirim yapamadiklarini

belirtmislerdir. iade siireci, iriin iadesi ve (riin
bedeli iadesini kapsamaktadir. Katilimcilarin biyuk
¢ogunlugu Uriin iadesi asamasindan memnunken
Urin bedeli iadesi asamasinda cesitli problemler
yasadigindan bahsetmistir. Bu problemler, genellikle
Urin bedelinin tamaminin 6denmemesi veya geg
odenmesi  Uzerinedir.  Misteri  hizmetlerine
bakildiginda canli yardim, telefon, e-posta gibi cesitli
kanallarin kullanildigi goriilmektedir. Katilimcilarin
kanallarla ilgili degerlendirmeleri ¢cogunlukla kisisel
tercihlerine bagl olmustur denilebilir. Ornegin;
disarida sesli bir ortamdayken ya da is yerindeyken
telefon kullanamayacak olan katilimci canli yardimi
tercih etmistir. Bir baska katilimci ise, canli yardimin

otomatik cevaplar vermesi ve problemini
¢6zememesi nedeniyle sorunu telefon ile
¢O0zduginli dile getirmistir.  Kimi  katihmcilar
telefonla baglanmanin  ¢ok uzun sirdigiini

distnurken kimileri canli yardimda cevap verenlerin
aslinda birer bot oldugunu iddia etmistir. Bazilari
ise, e-posta kanaliyla markaya ulasmistir. Buradan
cikarilacak sonug; musteri gozinde her kanalin
kendine gore artilari ve eksileri oldugu, dolayisiyla
markalarin bu temas noktasinda sundugu kanal
cesitliligi ve kalite ile farkhlasabilecegidir. Ayrica
misterilerin ¢cevrim ici alisverislerde karsilarinda bir
muhatap bulma istekleri géze carpmistir. Bu istek
ise, mulsteri hizmetleri kanaliyla dogrudan
baglantilidir. Fiziksel magaza ortaminda marka
¢alisanlarina kolayca ulasabilecek olan mdisteriler

icin  bu deneyimin dijital platformlarda da
saglanabiliyor olmasi oldukga 6nemlidir.
Arastirma  genelinde  misteri  yolculugu

haritasindaki tim temas noktalari ve yolculuk
patikalari bir bitliin olarak degerlendirildiginde,
dikkat c¢ekici birka¢ detaydan daha bahsetmek
mimkindir. Katiimcilarin hemen hemen hepsi bir
veya birka¢ temas noktasinda “glven” ve “hiz”
konusuna deginme geregi gérmustir. Yapilan 20
gorlismede verilen cevaplara bakildiginda hiz
kelimesi toplamda 26 kez, gilven kelimesi ise
toplamda 27 kez geg¢mistir. Bulgular, temas
noktalarinda ¢ikan herhangi bir problemin
tiketicide glvensizlik yarattigi seklindedir ve bu
durum kredi karti bilgileri ya da kisisel bilgiler gibi
daha sahsi temas noktalariyla sinirlh kalmamistir.
Gorlismeler genelinde en ¢ok deginilen konulardan
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biri de hiz olmustur. Verilere bakildiginda,
misteriler cevrim ici alisverisin fiziksel magaza
ahsverisinden hizli olmasi gerektigi gortisiindedir. Bu
dogrultuda, cevrim ici alisveris platformlarinda
kendilerini yavaslatan her faktori birer zahmet
noktasli olarak nitelendirmislerdir. Ek olarak, ¢alisma
genelinde katihmcilarin  herhangi  bir temas
noktasinda tercih ettikleri firmayi degerlendirirken
baska firmalarla olan dnceki alisveris deneyimlerini
baz aldiklari dikkat ¢ekmistir.

SONUC VE ONERILER

Markalar ve musterileri arasindaki iliskiler
devamh degismekte ve gelismektedir. Mobil
uygulamalar, e-ticaret platformlari ve sosyal aglar
aracithigiyla  mdasteriler diger mausterilerle ve
markalarla strekli olarak baglantili hale gelmislerdir.
istedikleri zaman ve istedikleri sekilde markalarla
etkilesime girebilen mdlsterilerin, yolculuklar
Gzerinde her zamankinden fazla glice ve kontrole
sahip oldugu bir ortam dogmustur. Ayrica giinimiz
teknolojisi, musterilerin ¢ok cesitli kanallar ve
cihazlar aracihigiyla ahisveris deneyimi
yasayabilmelerine olanak sagladigi icin satin alma
sireci dogrusal bir yol olmaktan ¢ikmis ve
karmasiklasmistir. Bu nedenle, mdisteri
yolculugunun her noktasinin detaylica incelenip
Olcimlenmesi misteriye dair temel bir icgori elde
edilebilmesi acisindan artik stratejik bir zorunluluk
haline gelmistir.

Farkindalilk ve satin
asamasinda  katihmcilarin
olusturdugu  baglantilara  tiklayarak  alisveris
uygulamalarina gittigini  bildirmistir. Yine ayni
katilimcilar, secenek ¢oklugunun yorucu ve zaman
kaybi  oldugunu dile getirmistir. Literatilre
bakildiginda, ¢ok fazla segenek karsisinda
tiketicilerin satin alma egilimlerinin dustiglini
gosteren calismalar vardir. Fazla segenege sahip
olan tiketiciler icin Urlin kategorisine dair mevcut
bilgi miktari artmakta ve c¢ekici gelen driinler
arasindaki farkhliklar azalmaktadir. Bu durum, bir
secim yapilmasini zorlastirmaktadir (Fasolo vd.,
2007; Fasolo vd., 2009; Timmermans, 1993). Ayrica,
secenek bollugu Grlnlerin karsilastiriimasi icin daha
fazla zaman ve c¢aba gerektirmektedir. Bunun
sonucunda da tiketicide dogru secimi yapamama

alma motivasyonu
¢ogu, fenomenlerin

korkusu gelismektedir (Schwartz, 2004; lyengar,
2006). Cesitliligin -~ bol  olmasi  tlketicilerin
beklentisini ylkselten de bir durumdur. Bol se¢cenek
icinde cok benzer Urilinlerle karsilasan tiketicilerin
beklentileri karsilanamamis olur (Schwartz, 2000;
Diehl & Poynor, 2007). Tim bunlarin etkisinde,
tuketici satin alma kararindan vazge¢cmekte ya da
satin alma sonrasi Urlnle ilgili dusik bir tatmin
yasamaktadir (Scheibehenne vd., 2010). Filtreleme
secenekleri, arastirma kapsamindaki cogu
katilimcinin deneyiminde bir zahmet noktasi olarak
gorllmuistiir. Cevrim igi alisveris deneyimi sunan
web sitesi ve uygulamalarin Grin cesitliligi yonuyle
farkhlasmaya gitmesi beraberinde bdyle bir sonucu
dogurmus olabilir. Ozetle; markalarin Griin cesitliligi

ile 6n plana c¢ikmaya c¢alismasi asiri segenek
yliklemesi ile sonuglanmis, web sitesi ve
uygulamalarda sunulan filtreleme hizmetleri

secenekleri daraltmakta vyetersiz kalmis ve bu
durum da tiketicileri kendi zevklerine uygun
daraltilmis Grin secenekleri sunan fenomen
baglantilarina  yonlendirmis olabilir. Fenomen

baglantilarinin yayginlasmasi ve mausterilerin fazla
secenek arasinda kalmaktan duydugu rahatsizlik

arasindaki iliski ileriki bir c¢alismanin konusu
olabilecek niteliktedir.
Arastirma ve  karsilastirma  asamasinda

katihmcilarin %65’inin  mobil uygulamalari tercih
ettigi gozlemlenmistir. Brasel ve Gips (2014),
yaptiklari g¢alismada cep telefonu ve tabletler
aracihgiyla ekrana dokunarak Uriin incelemenin
gercek hayatta Urine dokunmaya benzer bir
deneyim yasattigina ve bunun da miusteride daha
blylik bir sahiplenme ve baghhk duygusu
uyandirdigina dikkat c¢ekmislerdir. Masalstli ve
dizsti  bilgisayarlarda  6geye tiklama ile
karsilastirildiginda mobil uygulamalar araciligiyla
sunulan dokunma hissinin ¢ok daha etkili ve tercih
edilir oldugunu da eklemislerdir. 2015’te yaptiklari
bir calismada ise, dogrudan dokunma saglayan bir
araylzin musteriyi sayfada daha ¢ok gezinmeye ve
daha ¢ok alternatife bakmaya tesvik ettigini ortaya
koymuslardir. Ayni sekilde Lemon ve Verhoef
(2016), mobil cihazlarin dogrudan dokunmatik
araylzlerinin misteri yolculugunu onemli olclde
etkiledigine deginmislerdir. Bu nedenle, markalarin
mobil ile uyumlu tasarimlar sunmasi elzemdir. Bu
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asamada katilimcilarin ¢ogunun yazi tipi ve boyutu

konusuna deginmeleri ve bununla ilgili hem
fonksiyonel hem de duygusal degerlendirmeler
yapmis olmalari da ilgi c¢ekicidir. Literatiire

bakildiginda Choi ve Aizawa (2019) tarafindan mobil
anhk mesajlasma Uzerine yiritllen bir ¢alismada,
birden fazla yazi tipinin bir arada kullanilmasinin,
verilmek istenen mesajin daha yogun iletilmesini ve
mesaji alan kiside daha canli bir ruh hali
yaratiimasini sagladigi ortaya cikmigtir. Markalarin
farkh yazi tiplerini bir arada kullanmasinin arkasinda
da boyle bir bilgi yatiyor olabilir. Ayrica, bazi
katihmcilarin yazi tipi ve boyutu konusunda “resmi,
samimi, ciddiyetsiz ve amator” gibi ifadeler
kullandigi dikkat ¢ekmistir. Bu gibi ifadelerin,
deneyimin duygusal tarafi konusunda ipuclari
verebilecegi duslincesiyle vyazi tipi ve boyutu
konusunda bir literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan
literatlir taramasi sonucunda, yazi tiplerinin cesitli
duygulara sebep olabildigi ve var olan duygularin
siddetinde olumlu veya olumsuz etkiler yaratabildigi
gozlemlenmistir. Grafik tasarimindan, yazilima
kadar cesitli alanlarda, yazi tipi ve boyutlarinin insan
duygularina etkilerini arastiran c¢alismalar soz
konusudur (Ozmutlu, 2020; Chen vd., 2020; Tsonos
vd., 2013). Pazarlama alaninda ise marka kimligi
yaratma konusunda logolardaki yaz tipi, sekil ve
sembollerin anlamlarini irdeleyen g¢alismalar gormek
mimkindir (Karayel, 2018; Gen¢ & Arslanbas,
2018). Arastirma ve karsilastirma asamasinda
katimcilarin se¢im yaparken dikkat ettigi bir diger
unsur da hiz olmustur. Web sitesi ve uygulamalarin
sayfaya gonderdigi bildirim ve reklam gibi musteri
yolculugunu vyavaslatan aktiviteleri, birer zahmet
noktasi  olarak  degerlendirilmistir.  Verilere
bakildiginda Grlin fotograflari ve Griin agiklamalari
kimi c¢cevrim ici platformlar i¢in bir memnuniyet
noktasi olmusken kimileri i¢cin de zahmet noktasi
haline gelmistir. Yiiklenen fotograflarin kalitesi ve
sayisl, Urln agiklamalarinin yeterliligi ve dogrulugu
gibi faktoérler bu sonucun ortaya c¢ikmasinin en
biyiik etkenleri olarak godzlemlenmistir. Uriin
basliklari genel olarak bir zahmet noktasi olarak
bildirilmis ve buna sebep olarak Uriinlere dogru ve
glvenilir  bashklar  verilmemesi  gosterilmistir.
Tuketici yorumlari, biylk oranda bir memnuniyet
noktasi olarak degerlendirilmis ve satin alma

kararinda yardimci ve etkili bir patika olarak
nitelendirilmistir. Katihmcilarin bazilari, tiketici
yorumlarina kapali olan c¢evrim ici alisveris
platformlarini tercih etmedigini bildirmistir. Ayrica,
dijital platformlarda satin alinan drinle ilgili yorum
yazma motivasyonu olarak baska tiketicilerin
yazdigi yorumlardan faydalanilmasi gosterilmistir.
Uriintin diger renk seceneklerinin de ayni sayfada
gosteriliyor olmasi, pratikligi ve misteriye zaman
kazandirmasi yoniyle katihmcilar tarafindan bir
memnuniyet noktasi olarak degerlendirilmistir.
Satin alma karari asamasina gelindiginde,
sepetim sayfasinin kendi amaci disinda Urin ve fiyat
karsilastirma,  drinle  ilgili  stok ve fiyat
glincellemelerinden haberdar olma gibi ¢esitli
amaglara hizmet etmeye basladigi gbzlemlenmistir.
Bu durum, c¢evrim i¢i alisveris platformlarinda
tasarlanan musteri yolculuklarinin 6ngoriilen sekilde
gitmediginin bir gostergesidir. Mangiaracina ve
meslektaslari (2009), e-ticaret sitelerindeki musteri
deneyimini inceledikleri bir ¢alismada, sepetim
sayfasinin satin alma silrecindeki en kritik asama
olduguna deginmisler ve Uriinlerin %75’in izerinde
bir  olasilikla  sepette  birakildigina  dikkat
¢cekmislerdir. Bu noktada, satin alma islemi
oncesinde son asama olarak tasarlanan bu sayfanin
belki de mdusteriler tarafindan farkli amacglarla
kullanilmaya baslandigi g6z 6éniine alinmalidir. Diger
bir  deyisle, miusteriler  cesitli ihtiyaclari
dogrultusunda bu asamada dizayn edilen
yolculugun disina ¢ikmiglardir. Elde edilen veriler
secenekleri daraltmak, karsilastirma yapmak veya
stoklari  kontrol etmek gibi amaglarla da
kullanilabilen bu sayfanin, aslinda musterilerin satin
alma kararlarindan vazgectikleri asama
olmayabilecegini gostermektedir. Clinkli misteriler,
Urlnleri bu sayfaya zaten bir satin alma gidisuyle
gondermiyor olabilirler. Bu durum, {rlinlerin
sepette birakilma ylizdelerindeki yliksekligi de
aciklar niteliktedir. Cevrim ici alisveris deneyimi
sunan markalarin yiiksek sepette birakma oranlari
ve disik donlisim oranlari konusunda sepetim
sayfalarinda degisime gitmeleri ama istedikleri
verimi elde edememeleri ¢alismanin bu temas
noktasinda elde edilen verileri ile aciklanabilir. Boyle
bir tabloda kapsamli filtreleme secenekleri sunmak,
araylz icinde kullanish  karsilastirma alanlari
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olusturmak ve boylece musterileri sepetim sayfasini
amaci dogrultusunda kullanmaya sevk etmek daha
yerinde bir hamle olacaktir.

Kargo siireci asamasinda en one ¢ikan konu
misterilerin kargo sirketleri ile yasadig problemleri
genel deneyimlerinin bir pargasi olarak gérmeleri ve
bu olumsuz deneyimlerinin faturasini Grlini satan
firmaya kesmeleri olmustur. Diger bir deyisle; Grlini
satan firmalar kargo sirketlerinden bagimsiz olsalar
dahi anlagmali olduklari ve deneyime dabhil ettikleri
diger alt gruplardan da sorumlu tutulmaktadirlar.
Algilamada yapilan en blylk hatalardan biri
projeksiyondur. Misteri, tek bir triin veya hizmetle
ilgili yasadigl talihsizligi marka ile deneyiminin
tamamina mal etmeye meyillidir.  Bunun
sonuncunda da o markadan bir daha (riin veya
hizmet almamaya karar verebilmektedir (Kog, 2019,
s. 180). Tax ve meslektaslari (2013), hizmet dagitim
agl (SDN) adinda bir kavram sunduklari ¢alismada,
misteri goziinden yolculugun degerlendirilmesinde
tim  hizmet saglayicillarinin  etkili  oldugunu
belirtmislerdir. Temel hizmetin gerceklesmesine
katki saglayan tamamlayici hizmetlerin de miusteri
deneyiminde birer temas noktasi oldugu ve musteri
perspektifinden deneyimin bir bitin olarak
algilandigi  vurgusunu  yapmislardir. Deneyimi
olusturan tiim ek hizmetlerin ana marka tarafindan
koordine edildigi bir agda temel hizmeti saglayan
firma daha fazla kontrole sahipken daha duslk
belirsizlikle karsilagsmaktadir. Ayrica bu yolla marka,
bltlnsel olarak tim miusteri deneyimiyle ilgili daha
net bir icgdri elde edebilmektedir. Glinimizde e-
ticaret sitelerinin kendi kargo sirketlerini kurma
hamleleri, hizmet dagitim agindaki dusik kontrol ve
yuksek belirsizlik senaryosundan kaginma davranisi
olarak degerlendirilebilir.

Geri bildirim asamasinda yogunluklu olarak
bahsedilen konu tiiketici yorumlari olmustur.
Katihmcilarin  ¢ogu dogru satin alma kararini
vermelerinde diger tuketici yorumlarinin
faydalarindan  bahsetmis ve yorum yapma
motivasyonlarinin bu oldugunu dile getirmistir.

Literatire  bakildiginda cevrim ici  alisveris
platformlarindaki tliketici yorumlarinin e-WOM
(agizdan agiza iletisimin dijital hali) seklinde

kavramsallastigi gorilmektedir. Dijital platformlarda
bilissel bir glven yaratan e-WOM, satin alma

kararindaki en 6nemli faktorlerdendir (Alfina vd.,
2014; Gupta & Harris, 2010; Yoon, 2012; Duarte vd.,
2018). Tiketici yorumlari ile ilgili katilimc
degerlendirmeleri yogunluk ve cesitlilik yoniinden
ele alindiginda bu c¢alismanin verileri de literatir
bilgisini destekler niteliktedir.

Arastirma geneline bakildiginda bulgularda hiz
ve glven gibi yineleyen cesitli konular oldugu goze
carpmaktadir. Bazi katilimcilar, Griin cesitliliginin
fazla oldugu durumlarda cevrim ici alisveristen
vazgectigini  bildirmis ve bu kadar secenegi
degerlendirmeye calismaktansa magazadan alisveris
yapmanin daha hizli olacagi kanaatine varmistir. Bu
dogrultuda, c¢evrim i¢i alisveris platformlarinda
kendilerini yavaslatan her faktorli birer zahmet
noktasi olarak nitelendirmislerdir. Uriin gesitliliginin
artmasi ile misterilerin arastirma ve karsilastirma
asamasinda harcadigi siire arasindaki baglanti ve bu
baglantinin satin alma kararina etkisi gelecek
calismalarda arastirmaya deger niteliktedir. Siklikla
bahsedilen given konusunun 6nemi ise, yazl tipi
gibi fonksiyonel goriinen bir detayin katilimcilarda
cesitli duygular uyandirdigi bilgisi ile birlikte
degerlendirildiginde baska bir arastirma sorusunu
daha dogurmaktadir. ilerleyen calismalarda giiven

duygusu vyaratan yaz tiplerinin kullaniminin
misterinin satin alma kararina etkisi arastirilabilir.
Guven konusuyla ilgili katihmcilarin  sikayetci

olduklari bir konu da cevrim ici alisveris siteleri ve
uygulamalarinin musterilerini kredi karti bilgilerini
kaydetmeye zorluyor olmalaridir. Bu sonucun
Dhanapal ve meslektaslarinin (2015) c¢evrim igi
ahsveris deneyimi ile ilgili farkli jenerasyonlar
Uzerinde yuruttikleri gahsmadaki sonuglarla uyumlu
oldugu goriilmektedir. Bahsi gecen calismada, tim
jenerasyonlar icin ortak ve en biylk risk faktori
algisinin kredi karti islemlerinde oldugu belirtilmis
ve glvenin satin alma niyeti Gzerindeki pozitif
etkisine dikkat ¢ekilmistir.

Kanallar arasi sinerjinin, deneyimin genelini
pozitif yonde etkiledigi bilinmektedir (Lemon &
Verhoef, 2016, s.83). Magaza deneyiminden
memnun olan bir misteri, ayni markanin ¢evrim igi
alisveriste sundugu deneyimden de memnun
olmaya meyillidir. Ancak son vyillarda yapilan
calismalar gostermektedir ki, firmalarin yalnizca
kendi ekosistemleri ve kanallarindaki temas
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noktalarina odakh ¢alismalari artik yetersizdir. Diger
bir deyisle, firmalar rakiplere ait musteri yolcugu
temas noktalarini da dikkate alarak ilerlemelidir
(Kokins vd., 2021, s.201). Calismanin bulgular
kisminda deginildigi lzere, katilimcilarin ¢ogu
yasadiklari deneyimden bahsederken bunu ge¢cmis
deneyimleri ile veya baska markalarla olan
deneyimleri ile karsilastirarak degerlendirmelerde
bulunmuslardir. Veriler analizinde ortaya ¢ikan bu
karsilastirmali degerlendirme egiliminin literatir
bilgisiyle de ortustigi gorilmektedir.

Madsteri yolculugu haritalamalari, hedef kitlenin
eylemlerine yon veren motivasyon kaynaklarini
anlamak agisindan énemlidir. Dogru bir haritalama
ile musteriye dair derinlemesine bir icgori elde
edilebilir ve misteri yolculugu kusursuzlastirilabilir.
Tasarlanan haritalarin dinamik yapilari geregi glincel
tutulmalari gerektigi unutulmamahdir. Ayrica ¢ok
boyutlu haritalarla daha kompleks veriler elde
etmek mimkindir. Ornegin, bir firma bu
calismadaki x eksenine isletme fonksiyonlarinin yer
aldig1 bir y ekseni entegre ederek her bir temas
noktasinda hangi fonksiyonlarin 6ne c¢iktigini ve
hangi fonksiyonlarin birlikte calisarak daha iyi bir

deneyime hizmet edecegini gorebilir. Ayrica
tasarlanan bu miusteri yolculugu haritasi, farkl
yontemlerin birlikte kullanilarak karsihkli

analizlerinin yapildigi bir calisma ile daha glicli hale
getirilebilir. Bu yontemlerden en az birinin deneyim
yasaniyorken anlik olarak duygusal ve duyusal
¢iktilarin 6lglilmesine olanak saglayan yontemlerden

secilmesi, c¢alismanin kalitesini artirabilecek bir
etkendir.
Etik Kurul izni

Bu calisma icin etik kurul izni, Akdeniz Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin
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